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ABSTRAK 
Perkembangan teknologi mendorong perubahan perilaku konsumen, termasuk pada interaksi perusahaan. 
Begitupula yang dihadapi institusi pendidikan, khususnya perguruan tinggi. Pemanfaatan multiple channels 
semakin meningkat, sehingga menjadi tantangan yang cukup kompleks bagi perguruan tinggi untuk 
menyediakan journey experience yang mulus, optimal, dan mampu memenuhi kebutuhan khalayaknya. 
Perkembangan teknologi dan perilaku konsumen ini memaksa perguruan tinggi untuk meningkatkan competitive 
advantage-nya. Strategi omnichannel merupakan salah satu cara efektif dalam meningkatkan competitive 
advantage perguruan tinggi saat ini, dan untuk menjangkau calon mahasiswa melalui berbagai platform, dengan 
pesan yang spesifik dan personal. Dalam penerapannya, strategi omnichannel marketing kerap dikaitkan dengan 
konsep Integrated Marketing Communication (IMC). Saluran yang digunakan dalam omnichannels merupakan 
platform yang bersinggungan dengan IMC communication tools. Penelitian dan penerapan omnichannel 
marketing di dunia bisnis sudah banyak muncul dan berkembang. Namun, penelitian dan penerapan omnichannel 
marketing di perguruan tinggi masih sangat terbatas. Penelitian ini bertujuan mendeskripsikan pemanfaatan 
omnichannel marketing pada konteks perguruan tinggi dengan menggunakan metodologi deskriptif melalui 
tinjauan literatur (rentang 2010-2020). Hasil penelitian menunjukkan omnichannel marketing, sebagai strategi 
komunikasi pemasaran, mampu membangun connection dan engagement dengan target khalayak, serta mampu 
menjadi competitive advantage perguruan tinggi di era digital. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan 
masukan mengenai pemanfaatan strategi omnichannel marketing di perguruan tinggi. 
Kata kunci: omnichannel marketing, perguruan tinggi, competitive advantages, engagement, journey experience 
 
ABSTRACT 
Technological developments encourage changes in consumer behavior, including corporate interactions. This 
also affects many educational institutions, especially in higher education levels. The use of multiple channels has 
been increasing, and it is quite a complex challenge for higher education to provide seamless and optimal 
journey experiences as needed by their audiences. These developments in technology and consumer behavior 
drive all higher education institutions to increase their competitive advantages. The omnichannel strategy is an 
effective way for them to increase the competitive advantage and to reach prospective students through various 
platforms, with specific and personified messages. In its application, omnichannel marketing strategy is often 
connected to Integrated Marketing Communication Concept (IMC). Hence, the channel tools utilized in 
omnichannel marketing strategy are platforms intersecting with the IMC communication tools. Both study and 
application of omnichannel marketing in the business world have frequently appeared and developed. However, 
study and application of omnichannel marketing in the higher education sector, especially Indonesia, are still 
very limited. This descriptive study aims to describe the application of omnichannel marketing in higher 
education contexts, by using a descriptive methodology through literature review (range 2010 – 2020). 
According to the study results, the application of omnichannel marketing, as a marketing communication 
strategy, is able to build connections and engagement with target audiences, and also to become competitive 
advantages for higher education institutions in this current digital technology era. Through this study, it is 
desired to provide an overview and insight regarding the implementation of omnichannel marketing strategies 
particularly in higher education institutions.  
Keywords: omnichannel marketing, higher education, competitive advantages, engagement, journey experience 
 
PENDAHULUAN 
Masa pandemi Covid-19 telah 
mempercepat digitalisasi dunia di semua aspek dan 
tingkatan, mulai dari perdagangan, pemerintahan, 
perilaku kerja, hingga pendidikan. Efek pandemi 
secara mendasar akan mengubah kebiasaan 
khalayak melalui saluran-saluran komunikasi yang 
digunakan. Komunikasi bergeser dari tradisional ke 
digital. Jumlah konsumen yang menggunakan 
multiple channels juga semakin meningkat, 
   
 





sehingga menjadi tantangan yang cukup kompleks 
bagi institusi untuk menyediakan journey 
experience yang mulus dan optimal serta dapat 
memenuhi permintaan konsumen dan target 
khalayaknya.  
Perusahaan/institusi harus mengantisipasi 
kondisi ini dengan membuka beragam channels 
yang dapat tetap terintegrasi satu sama lain. Kotler 
et al. (2017) memaparkan bahwa pada era digital 
ini, pendekatan pemasaran harus dapat 
menggabungkan interaksi online dan offline antara 
perusahaan/  institusi dengan konsumen/target 
khalayaknya. Perusahaan harus fokus pada 
perubahan infrastruktur teknologi dan praktik 
organisasi agar berhasil mentransformasi ekonomi 
melalui strategi yang disebut omnichannel.    
Dalam konteks retail, perkembangan 
online dan saluran digital telah membawa banyak 
perubahan terhadap model bisnis retail. 
Omnichannel telah membawa perspektif yang kian 
luas terhadap channels dan bagaimana konsumen 
dipengaruhi, kemudian move through channels 
dalam proses search and buying (Verhoef, 2015). 
Sejalan dengan penelitian sebelumnya mengenai 
customer experience pada omnichannel retailing 
oleh Cook (2014) yang menunjukkan bahwa 
konsumen omnichannel memiliki perbedaan 
perilaku dengan konsumen tradisional. Konsumen 
omnichannel memperoleh informasi dengan lebih 
baik dan menggunakan teknologi dengan optimal. 
Bila mereka menemukan perusahaan yang dapat 
men-deliver experiences yang mereka harapkan, 
konsumen cenderung akan sangat loyal dan 
profitable, dimana keseluruhan experience terkelola 
dengan baik.  
Oleh karena itu, melayani konsumen 
omnichannel membutuhkan kesiapan perusahaan 
dalam penggunaan smart technology sehingga 
informasi dan data tersedia tidak hanya bagi 
konsumen, tetapi juga bagi staf yang melayani 
konsumen tersebut.  Begitupula yang dihadapi pada 
sektor pendidikan, khususnya perguruan tinggi. 
Saat ini, dunia pendidikan memerlukan sebuah 
strategi pemasaran untuk meraih perhatian 
konsumen yakni calon mahasiswa potensial. 
Munculnya berbagai perguruan tinggi baru dan 
metode pembelajaran baru, memaksa ‘pemain 
lama’ perguruan tinggi untuk dapat meningkatkan 
competitive advantage-nya.  
Calon mahasiswa saat ini telah berubah, 
demografi lebih luas, dan mereka cenderung digital 
natives. Mereka menginginkan pengalaman yang 
akan mempersiapkan mereka untuk masa depan 
yang terjalin erat dengan digitalisasi. Menurut Berk 
(2015), calon mahasiswa mengharapkan layanan, 
fleksibilitas dan interaktivitas yang kian meningkat. 
Generasi mahasiswa saat ini terbiasa menerima 
infomasi dengan cepat, tersedia secara online 
dengan realtime updates, termasuk dapat 
berinteraksi dengan perguruan tinggi di saluran 
pilihan mereka.   
Menurut penelitian Gray, Fam & Llanes 
(2003), berbagai konsep pemasaran yang 
diaplikasikan oleh perguruan tinggi bertujuan untuk 
merancang program-program promosi dan 
komunikasi pemasaran yang sesuai dengan 
kebutuhan calon mahasiswa. Pada umumnya, 
konsep pemasaran yang digunakan berkaitan 
dengan saluran komunikasi dan penempatan yang 
sesuai untuk memenuhi kebutuhan target market 
yang berbeda.  
Saat ini, media pemasaran perguruan 
tinggi harus lebih luas dari sekadar brosur, pamflet, 
atau papan reklame promosi. Seiring dengan 
semakin berkembangnya teknologi digital, 
pemanfaatan saluran atau perangkat digital sebagai 
media pemasaran harus menjadi perhatian utama. 
Lee (2017) dalam tulisannya menyebutkan paling 
tidak ada lima strategi pemasaran digital yang dapat 
dilakukan oleh perguruan tinggi yaitu membuat dan 
mengelola akun Instagram resmi (atau akun media 
sosial lainnya sesuai target market); pembuatan 
video promosi untuk kepentingan pemasaran; 
memaksimalkan fungsi digital public relations; 
penggunakan infografis atau komunikasi visual; 
dan melaksanakan virtual tur. 
Itulah sebabnya, promosi pendidikan 
melalui berbagai marketing tools menjadi garda 
terdepan untuk mendapat perhatian dari calon 
mahasiswa potensial. Perguruan tinggi harus 
menghadapi tingginya kompetisi untuk menarik 
calon mahasiswa, terutama untuk program sarjana 
(Gai et.al, 2016).  
Untuk mengatasi situasi dan tantangan 
tersebut, sudah saatnya kini perguruan tinggi 
menata ulang dan melayani mahasiswa, mitra, 
terutama calon mahasiswa melalui sebuah 
pengalaman dan perjalanan yang kontekstual, 
konsisten serta relevan, lewat berbagai saluran atau 
perangkat yang terhubung. Melalui platform 
omnichannel, perguruan tinggi dimungkinkan untuk 
melakukan pemasaran secara personal kepada 
mahasiswa, calon mahasiswa, dan mitranya (Berk, 
2015). Disinilah peran strategi omnichannel sangat 
dibutuhkan untuk mengoptimalkan seluruh saluran 
yang dimiliki perguruan tinggi secara terintegrasi. 
  
TINJAUAN PUSTAKA 
Pemasaran omnichannel berfokus pada 
konsumen/target khalayak, yang berupaya 
menampilkan pengalaman holistis. Pada sektor 
retail misalnya, pelanggan mendapatkan 
pengalaman holistis saat berbelanja, saat proses 
atau journey pembelian, dan semua berjalan dengan 
mulus terlepas dari saluran yang digunakan (Payne 
   
 





et al., 2017; Gupta et al., 2004). Menurut Verhoef et 
al. (2015), manajemen omnichannel merupakan 
sinergis pengelolaan berbagai saluran yang tersedia 
pada titik kontak pelanggan. Dengan demikian 
pengalaman pelanggan di seluruh saluran 
dioptimalkan.  
Dalam dekade terakhir, penelitian 
akademis mengenai omnichannel di bidang retail 
dan bisnis terus berkembang (Jindal, et al., 2020). 
Namun masih sangat terbatas penelitian 
omnichannel pada bidang pendidikan, khususnya 
perguruan tinggi. Oleh karenanya penelitian ini 
berupaya mengadopsi strategi omnichannel pada 
sektor retail untuk kemudian dikaji pada sektor 
pendidikan. Penulis akan memaparkan pendekatan 
omnichannel pada konteks retail, dan selanjutnya 
mengkaji tentang pemanfaatannya dalam konteks 
pendidikan, khususnya perguruan tinggi.  
 
METODOLOGI PENELITIAN 
Metodologi deskriptif pada penelitian ini 
bertujuan untuk menjelaskan strategi pemasaran 
omnichannel, perbedaannya dengan strategi 
multichannel, keterkaitannya dengan konsep 
Integrated Marketing Communication (IMC), 
perkembangannya pada sektor retail dan adopsi 
pemanfaatannya pada sektor pendidikan.  
Metode dekriptif bertujuan melukiskan 
secara sistematis fakta atau karakteristik populasi 
tertentu atau bidang tertentu secara faktual dan 
cermat (Isaac & Michale, 1981 dalam Rakhmat dan 
Ibrahim, 2016). Dengan demikian, penelitian ini 
tidak menguji hipotesis namun memaparkan secara 
sistematis, mencari hubungan secara faktual, dan 
cermat. 
Penelitian ini mengkaji beberapa literatur 
mengenai omnichannel marketing, sebagian besar 
mengacu pada literatur di periode tahun 2010 
sampai 2020. Sebagian besar literatur di bidang 
omnichannel meneliti pada konteks retail dan e-
commerce. Masih sangat terbatas penelitian 
akademik mengenai omnichannel pada konteks 
pendidikan maupun perguruan tinggi.  
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Pendekatan Multichannel vs Omnichannel pada 
Perguruan Tinggi 
Perguruan tinggi cenderung masih 
menerapkan strategi multichannel, yang 
mengedepankan sejumlah besar channel, kompleks, 
dan belum menunjukkan hasil yang berdampak 
(Robertson, 2019). Kini hampir semua perguruan 
tinggi memiliki saluran pada media sosial, seperti 
Instagram, Facebook, Youtube yang mendukung 
saluran digital lainnya seperti website dan e-mail, 
dengan juga mendayagunakan saluran tradisional 
seperti iklan di media massa, telepon, kegiatan 
kunjungan, ataupun pameran.  
Dalam sebuah artikel yang ditulis Boychuk 
(2020), penerapan strategi marketing multichannel 
pada perguruan tinggi di Amerika Utara terbukti 
efektif untuk meningkatkan jumlah pendaftar, 
keinginan berdonasi, bahkan kesadaran terhadap 
perguruan tinggi tersebut. Kebanyakan institusi 
pendidikan berusaha memanfaatkan strategi 
marketing multichannel untuk memperluas 
jangkauan. Namun, tidak semua saluran disukai 
oleh target potensial. Terdapat beberapa saluran 
yang lebih disukai daripada saluran lainnya karena 
beberapa alasan termasuk saluran yang banyak 
dipilih oleh target potensial dan efektivitas biaya 
(Krisnamoorthy & Srimathi, 2019). 
Sayangnya, tidak semua saluran tersebut 
terintegrasi dan menyajikan informasi yang 
konsisten serta relevan dengan target sasarannya. 
Oleh karenanya, pendekatan omnichannel harus 
dibedakan dari multichannel agar perguruan tinggi 
mampu untuk mengoptimalkan saluran yang ada 
dan memberikan nilai tambah (added value) bagi 
mahasiswa, calon mahasiswa, maupun mitranya.  
Berdasarkan penelitian yang dilakukan 
Verhoef (2015), manajemen multichannel 
dilakukan per channel, yakni terdapat saluran 
terpisah dengan tujuan dari masing-masing saluran 
tersebut. Sementara omnichannel dikelola cross-
channel (lintas channel) secara terintegrasi dengan 
tujuan yang saling berkesinambungan. Maka dapat 
dipahami bahwa omnichannel adalah single 
channel dengan multiple touch-points yang men-
deliver secara lengkap seamless dan consistent 
experience dari konsumen. Omnichannel menaruh 
penekanan pada interaksi antara channels dan 
brands (Neslin et al., 2014).  
Strategi omnichannel berfokus pada 
pengalaman pengguna yang biasanya menggunakan 
saluran online dan tradisional secara terintegrasi, 
yang lebih berfokus pada keterlibatan dan interaksi, 
serta menggunakan data yang diperoleh untuk 
peningkatan upaya komunikasi pemasaran 
selanjutnya (Robertson, 2019). Menurut Carroll & 
Guzmán (2015), pendekatan the old “customer 
centric” multi-channel telah digantikan oleh 
pendekatan yang lebih asertif yakni customer-
driven approach. Perusahaan/institusi dalam 
customer-driven approach tidak hanya saling 
mengenal dengan pelanggan, tetapi mampu 
merespon secara dinamis kepada non-stop 
konsumen yang terus menerus mengevaluasi ulang 
apa yang ingin mereka beli dan dari siapa mereka 
ingin membelinya. Salah satu aspek yang dapat 
membantu memberikan seamless experience pada 
konsumen adalah pemahaman akan harapan baru 
konsumen.  
   
 





Perguruan tinggi harus mengidentifikasi 
harapan baru dari calon mahasiswanya, terutama di 
era digital ini. Perkembangan teknologi digital telah 
memudahkan proses perjalanan pendaftaran 
perkuliahan. Menurut Berk (2015), berbagai 
promosi tawaran perkuliahan, mulai dari 
kemudahan proses pendaftaran hingga suasana 
perkuliahan mampu menjadi daya tarik masing-
masing perguruan tinggi. Melalui kemudahan ini 
pun, calon mahasiswa menuntut untuk bisa 
mendapatkan pelayanan yang lebih cepat, lebih 
baik dan lebih mudah. Namun kemajuan teknologi 
juga harus diimbangi dengan pemanfaatan secara 
maksimal di berbagai saluran. Pada perguruan 
tinggi yang konvensional, berbagai proses, data dan 
saluran cenderung terkumpul dalam sebuah bank 
data yang besar, yang kemudian membawa ke 
dalam situasi yang tidak efisien dan membuat 
penggunanya frustasi, yang bukan tidak mungkin 
membuatnya ditinggalkan oleh calon mahasiswanya 
karena ada pilihan lain yang lebih sesuai dengan 
kebutuhannya. 
 Untuk itu, perguruan tinggi harus benar-
benar memperhatikan customer journey mapping 
untuk memberikan gambaran yang luas mengenai 
pentingnya menggunakan beragam touchpoints 
yang dekat dengan target market, seperti website, 
media sosial, dan lainnya untuk kebutuhan promosi 
program. Jika customer journey mapping dapat 
diaplikasikan dengan baik, maka akan membawa 
implementasi pemasaran pada perguruan tinggi 
mencapai titik yang optimal (Verhoeven, 2016). 
Semakin dinamisnya customer journey dan 
kemudahan akses akan membuat konsumen saat ini 
semakin mengharapkan experience atau 
pengalaman yang mulus, terintegrasi, konsisten dan 
personalized. Pendekatan omnichannel 
mencerminkan respons yang tepat pada model 
konsumen yang baru dan konsumen pun semakin 
dinamis, mudah dalam akses serta mengambil 
keputusan yang berkelanjutan.  
 
Omnichannel & Integrated Marketing 
Communication pada Perguruan Tinggi 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan 
Payne et al. (2017), yang menghubungkan antara 
konsep omnichannel dan integrated marketing 
communication (IMC), diketahui bahwa strategi 
omnichannel mampu membangun engagement 
dengan konsumen serta membentuk hubungan yang 
menguntungkan (profitable relationships). Di 
bawah ini (Gambar 1) adalah framework 
omnichannel-IMC yang dibangun oleh Payne et al 
(2017) yang menunjukkan komponen kunci seperti 
consumer touchpoints, brand engagement, dan 
customer profitability dengan beberapa moderator 
potensial. Penelitian tersebut menjelaskan bahwa 
kesinambungan strategi omnichannel dan praktik 
IMC mampu meningkatkan brand engagement dan 
profitabilitas. 
 
Gambar 1. Omnichannel IMC Framework: Touchpoints, Engagement, and 
Profitability 
(Sumber gambar: Payne et al., 2017) 
   
 





 Pada perguruan tinggi, framework 
omnichannel-IMC ini dapat pula menjadi referensi. 
Perguruan tinggi dapat mengidentifikasi sejumlah 
brand touchpoints yang dimilikinya dan 
mengkategorikannya berdasarkan personal dan non-
personal touchpoints. Media tradisional, in-store, 
website, telepon, media sosial, katalog, customer 
service, payments, loyalty programs, e-mail, digital, 
paid dan organic search, display ads, pameran 
merupakan beberapa bentuk dari brand touchpoints 
(Baxendale et al, 2015) 
Sejalan dengan hal tersebut, peran 
perguruan tingi sebagai penyedia jasa adalah untuk 
leverage new technologies dalam upaya membangun 
strategi komunikasi pemasaran yang 
terpersonalisasi, dan untuk men-deliver superior 
customer experience yang mampu mengedukasi dan 
membangun engagement dengan konsumen.  
Langkah-langkah yang dapat dilakukan 
oleh perusahaan/ institusi sebagai penyedia jasa 
(Carroll & Guzmán, 2015) adalah menemui 
konsumen dimana ia berada, misalnya di saluran-
saluran atau channels pilihan yang biasa digunakan 
konsumen. Selain itu, kenali dan akui siapa 
konsumen tersebut secara individu, produk, servis 
yang dipilihnya, dan histori interaksi sebelumnya. 
Perguruan tinggi juga sebaiknya melakukan 
orkestrasi customer experiences di lintas touch 
points yang dimiliki, dan menunjukkan pada calon 
mahasiswa bahwa mereka berharga, melalui 
personalisasi, rewards maupun treatments yang 
diberikan.  
Menurut penelitian yang dilakukan 
Herhausen et al. (2015), integrasi omnichannel ini 
kemudian akan mampu meningkatkan search 
intention, purchase intention, willingness untuk 
mendaftar/ membeli/ berlangganan dan menjadi 
sumber competitive advantage bagi perusahaan/ 
institusi. Sejalan dengan Parker & Hand (2009) pada 
penelitian sebelumnya, yang menjelaskan bahwa 
keberhasilan omnichannel memampukan perusahaan 
untuk membangun engagement dengan konsumen di 
sepanjang customer journey. 
 Melalui pemaparan di atas, dapat terlihat 
bahwa strategi marketing multichannel dan 
omnichannel merupakan dua strategi pemasaran 
yang memanfaatkan teknologi digital. Namun, 
perbedaan signifikan terlihat pada bagaimana 
strategi marketing omnichannel mengintegrasikan 
informasinya melalui seluruh digital touchpoints 
yang digunakan sehingga dapat memberikan 
seamless customer journey experience yang 
kemudian akan meningkatkan competitive 
advantage perguruan tinggi. Dapat dikatakan, 
strategi marketing omnichannel merupakan strategi 
marketing yang baik dan mumpuni sebagai sarana 




Seluruh aspek di dunia harus memiliki 
kemampuan adaptasi tinggi untuk menghadapi 
berbagai perubahan yang masif dan cepat. Salah 
satu aspek yang juga terdampak dengan digitalisasi 
dan kompetisi pasar ini adalah aspek pendidikan, 
khususnya perguruan tinggi. Perguruan tinggi 
mampu meningkatkan competitive advantage-nya 
dengan mengoptimalkan berbagai touchpoints yang 
terintegrasi, seperti media sosial, iklan, website, 
word of mouth, pameran pendidikan, aplikasi, e-
mail, dan sebagainya. Optimalisasi touchpoints 
melalui strategi omnichannel juga perlu didukung 
dengan konsep dan praktik integrated marketing 
communication (IMC).  
Seluruh touchpoints tersebut menyertai 
calon mahasiswa maupun mahasiswa dari sejak 
sebelum perkuliahan (awareness, pengambilan 
keputusan, pendaftaran) maupun saat perkuliahan 
(informasi perkuliahan, pemilihan kelas, metode 
pembayaran perkuliahan), hingga saat lulus kuliah 
(alumni, informasi kegiatan almamater, informasi 
lowongan pekerjaan).  
Kunci utamanya adalah memberikan apa 
yang dibutuhkan dan diinginkan konsumen. Dalam 
hal ini calon mahasiswa dan mahasiswa, yang 
memperoleh seamless experience ketika mendaftar 
hingga menjalani perkuliahannya sampai lulus, 
melalui berbagai saluran yang terintegrasi.  
Pada institusi perguruan tinggi, proses 
rekrutmen calon mahasiswa merupakan salah satu 
yang mengalami penyesuaian sehingga perlu 
membangun strategi digital yang proaktif. Sebagian 
besar calon mahasiswa menelusuri perguruan tinggi 
yang diminatinya selama satu tahun atau lebih 
sebelum mereka menghubungi untuk informasi lebih 
lanjut atau sebelum mendaftar. Mereka 
menggunakan mesin pencari, melihat situs 
perguruan tinggi dan membaca postingan media 
sosial dari perguruan tinggi tersebut. 
 Ini menunjukkan bahwa calon mahasiswa 
mengumpulkan banyak informasi sendiri dan 
menarik kesimpulan mereka selama berbulan-bulan 
sebelum menghubungi perguruan tinggi. Terdapat 
peluang pada perguruan tinggi untuk melakukan 
strategi digital proaktif melalui pemasaran 
omnichannel yang menyajikan pesan yang konsisten 
dan menarik, menawarkan kesempatan berulang 
untuk memberi informasi melalui berbagai format 
komunikasi, dan dengan soft selling mengarahkan 
calon mahasiswa potensial untuk mengambil 
keputusan.  
   
 






Perguruan tinggi perlu membuat ekosistem 
digital dengan titik kontak (touch points) yang kuat 
di sepanjang perjalanan calon potensial mahasiswa 
dalam mengambil keputusan. Medium seperti video 
dapat sangat kuat dalam menciptakan konversi, 
namun media sosial dan blog posting juga kian 
penting. Titik kontak (touch points) ini harus 
mengantisipasi dan secara proaktif menjawab 
pertanyaan calon mahasiswa tentang topik seperti: 
program pembelajaran, karir, biaya kuliah, 
pendekatan pengajaran, dan masih banyak lagi.  
Setiap calon mahasiswa memiliki 
preferensi yang berbeda-beda dalam metode 
komunikasi. Untuk itu pendekatan omnichannel 
yang efektif memberikan mereka berbagai opsi 
kontak, termasuk chat, teks dan pesan pada media 
sosial. Menurut Berntson (2018), perguruan tinggi 
yang memudahkan calon mahasiswa untuk 
mengumpulkan informasi secara online memiliki 
keunggulan dibandingkan perguruan tinggi yang 
tidak melakukannya.   
Sebagaimana halnya pada sektor retail, 
maka pada sektor pendidikan khususnya perguruan 
tinggi memiliki kesempatan untuk menyajikan 
konten digital yang memungkinkan fleksibilitas, 
namun tetap memiliki beberapa aturan dan rambu-
rambu. Konten yang disajikan pada saluran 
komunikasi yang dimiliki perguruan tinggi dapat 
dipersonalisasi melalui interaksi digital.  
Perguruan tinggi juga dapat melayani calon 
mahasiswa dengan lebih baik melalui penyediaan 
konten yang dikurasi berdasarkan kebutuhan 
mereka. Pengalaman digital yang intuitif perlu 
diciptakan dengan menyederhanakan proses melalui 
saluran komunikasi yang disukai oleh calon 
mahasiswa. Dengan kata lain, menawarkan apa yang 
diinginkan oleh calon mahasiswa potensial, kapan 
mereka menginginkannya dan dalam format yang 
mereka sukai dan mudah ditemui.  
Untuk itu, perguruan tinggi perlu 
menawarkan pengalaman yang membuat 
institusinya menonjol dari kompetitor. Ini berarti 
perguruan tinggi secara proaktif memberikan 
informasi dan menyajikannya dalam format yang 
menarik, yang disampaikan melalui saluran yang 
mudah diakses, untuk digunakan oleh calon 
mahasiswa. Hal ini membutuhkan pendekatan yang 
holistis dan terencana daripada sistem pendaftaran 
yang sifatnya ad hoc dan konvensional.  
Institusi dapat melakukannya dengan 
memberikan pengalaman digital yang mulus melalui 
strategi omnichannel. Sehingga kemudian perguruan 
tinggi memiliki data yang berharga pula terkait 
perilaku dan preferensi calon mahasiswa, yang dapat 
digunakan kemudian untuk menciptakan 
pengalaman digital yang lebih menarik.   
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